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En un contexto social y cultural en el 
que el uso de dispositivos y aplicacio-
nes digitales se ha consolidado, las 
formas de distribución cinematográfica 
también han sufrido cambios, pero al 
mismo tiempo se mantienen algunas 
continuidades con respecto a las prác-
ticas y hábitos de los espectadores y/o 
usuarios. En este caso, se desarrollan 
nuevas formas de producción y distribu-
ción a partir de la portabilidad, instan-
taneidad y ubicuidad que incrementan 
las posibilidades de interactividad con 
las producciones audiovisuales, que 
potencialmente pueden facilitar para 
los usuarios la adopción del papel de 
productores y no solo de consumidores 
de contenidos. De acuerdo con esto, 
se realizó una encuesta en la Cineteca 
Nacional de la Ciudad de México, para 
identificar los cambios y continuidades 
de la distribución cinematográfica en 
un contexto digital y, al mismo tiempo, 
realizar una valoración de las posibili-
dades de la cultura participativa en un 
entorno corporativo. 
In a social and cultural context whe-
re the use of digital devices and 
applications has been consolidated, 
the forms of film distribution have 
changed. At the same time, there are 
continuities with respect to the prac-
tices and habits of viewers and / or 
users. In this case, the new forms of 
film production and film distribution 
are developed based on portability, 
instantaneity and ubiquity increa-
sing the possibilities of interactivity 
with audio-visual productions. These 
can potentially facilitate for users the 
adoption of the role of producers and 
not only of consumers of audio-visual 
contents. Within this framework, this 
study consists of a survey in the Na-
tional Film Archive of Mexico City to 
identify the changes and continuities 
of film distribution in a digital con-
text, and at the same time, assess 
for the possibilities of participatory 
culture in a corporate environment.
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El objetivo del presente artículo es señalar algunos de los cambios y con-tinuidades en la distribución cinematográfica en la convergencia digital, respecto a las prácticas y hábitos de consumo cinematográfico. En esta lí-
nea, es posible señalar, a manera de hipótesis, que en un contexto digital existen 
transformaciones pero también persisten ciertas continuidades referentes a la ex-
periencia fílmica de los espectadores y/o usuarios.
La metodología empleada en este artículo combina un análisis crítico de 
la literatura disponible sobre el tema y los resultados de un estudio previo de 
corte descriptivo y exploratorio sobre prácticas y hábitos de consumo cine-
matográfico (Bárcenas y Lemus, 2015),1 en el cual se identificó que el lugar 
de preferencia para ver una película continúa siendo la sala cinematográfica. 
Los planteamientos iniciales de esta investigación nos permitieron corroborar 
que las predilecciones del espectador se han consolidado en otros dispositi-
vos, como la pantalla de televisión y la computadora, y asimismo, internet se 
está convirtiendo en una plataforma en la que el usuario tiene acceso a una 
diversa gama de contenidos; aunque estas transformaciones no son homogé-
neas, ya que dependen del género, la edad y el nivel socioeconómico de los 
espectadores.
A partir de este planteamiento y recuperando los hallazgos previos, el objetivo 
de este trabajo es señalar cómo los casos de Netflix y YouTube —por mencionar 
algunos— han adquirido relevancia en la distribución cinematográfica en el con-
texto digital. Para ello, se describen algunas de las transformaciones de la indus-
tria audiovisual, así como de ciertas prácticas y hábitos que los usuarios están 
generando a través de sus formas de consumo.
LA DISTRIBUCIÓN CINEMATOGRÁFICA  
EN LA CONVERGENCIA DIGITAL
En 1997, Netflix adoptó como modelo de negocio la venta y renta de DVD de 
forma exclusiva para sus clientes, lo que generó la construcción de un modelo 
de suscripción basado en la especialización y personalización de contenidos. Asi-
mismo, la bancarrota de Blockbuster en 2010 también significó un fenómeno en 
la transición de los cambios en un entorno digital, en el cual posteriormente la 
distribución cinematográfica en línea se consolidó a partir del caso de Netflix, 
hecho que ha sido revisado y comentado por diversas investigaciones (Clares, 
Ripoll, Tognazzi, 2014; McDonald y Smith-Rowsey, 2016). 
Palabras clave: distribución cinemato-
gráfica, convergencia digital, consumo 
fílmico, YouTube, Netflix.
Key words: film distribution, digital 
convergence, film consum, YouTube, 
Netflix. 
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En primera instancia, es posible señalar que la transición de la distribución ci-
nematográfica analógica al sistema digital se ha definido a partir de dos procesos, 
de acuerdo con Murdock (2000): 
1) Reemplazo. La transición de lo analógico a lo digital en términos de pro-
ducción y distribución provocó cambios en las plataformas terrestres, de cable y 
satelitales. 
2) Convergencia. El rápido crecimiento de las nuevas plataformas de distribu-
ción de los medios de comunicación ha tenido como referencia principal la inte-
gración de las redes de telefonía móvil e internet. Así pues, la distribución cine-
matográfica en la etapa analógica básicamente se fundamentaba en las ventanas 
televisivas y posteriormente, en la de video, a partir de contar con un catálogo, 
situación que persiste en un entorno digital, sobre todo, debido a la dialéctica del 
best-seller y el “catálogo de respaldo” (Miége, 1987: 274).
Por lo tanto, a partir de la idea “the long tail” (Anderson, 2006), la función del 
catálogo adquiere mayor relevancia, sobre todo, debido a que existe un número 
reducido de éxitos que tienen posibilidades de mantener e incrementar la renta-
bilidad a través de los catálogos de respaldo que se han convertido en los nichos 
de las industrias culturales. En este sentido, la variable digital (a diferencia de la 
etapa analógica) incrementa el número de ventanas de distribución cinemato-
gráfica que permiten el acceso, la mayoría de las veces condicionado a una sus-
cripción y a una renta económica, a una diversidad de materiales audiovisuales. 
Asimismo, la variedad y diversidad del catálogo de los servicios de streaming de 
películas en línea como Netflix posiblemente mantienen los mismos patrones 
que en la etapa analógica, sobre todo si tomamos en cuenta que la mayoría de 
los catálogos de los servicios en línea de películas son dominados por las majors 
estadounidenses.
A partir de esta idea, para identificar algunos de los cambios y continuida-
des en la distribución cinematográfica en la convergencia digital, se empleará el 
marco de referencia propuesto por Murdock (2000), quien establece tres niveles 
de análisis en el desarrollo de este proceso: 1) convergencia cultural; 2) conver-
gencia de sistemas de comunicación; y 3) convergencia corporativa. En el caso de 
la convergencia cultural y de sistemas de comunicación, se puede observar que 
a partir de que se desarrollan diversas plataformas y ventanas para distribuir los 
mismos servicios y contenidos, se genera una flexibilidad, al estar disponibles en 
la televisión, en el teléfono celular y en internet, y al mismo tiempo “permiten a 
los usuarios moverse a través de los materiales que se ofrecen en una variedad de 
formas”, puesto que “ya no son lectores secuenciales, sino que son navegantes 
que trazan rutas personales” (Murdock, 2000: 36-37). En determinado momento, 
estas nuevas posibilidades implican que los usuarios aparentemente adquieran 
un estado no solo de consumidores sino de productores de contenidos.
En el caso de la convergencia corporativa, a partir de las transformaciones 
desarrolladas por intereses empresariales que pretenden aprovechar las ventajas 
competitivas de la digitalización, se han generado cambios en la estructura orga-
nizacional y en la forma de distribución de contenidos cinematográficos. En un 
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16 primer momento, la transición digital se ha definido a partir de una convergen-
cia de pantallas múltiples y ubicuas, donde iPods, tabletas, computadoras portáti-
les, plataformas de videojuegos ocupan un papel fundamental en la distribución 
y consumo de contenidos. En este sentido, las películas se desplazan de un dis-
positivo móvil a otro, a través de las pantallas de smartphones, reproductores de 
DVD, entre otros, lo que conforma un proceso de convergencia entre dispositivos 
y películas, series de televisión, música, etc. De acuerdo con esto, se está desa-
rrollando un entorno de disponibilidad y almacenamiento de contenidos que 
implica transformaciones económicas, sociales y culturales (Hilmes, Newcomb y 
Meehan, 2012).
En este caso, se están consolidando canales de distribución de películas en lí-
nea como Netflix y Hulu, que al mismo tiempo definen cuáles son los contenidos 
que el usuario puede visualizar y descargar, lo que impone y establece dinámicas 
de poder, desarrollándose procesos de fragmentación y segmentación a partir 
de que las películas y series de las majors son las que conforman y dominan los 
catálogos de los distribuidores en línea. Por lo tanto, cada ventana que se está 
abriendo en internet, en las cadenas de televisión satelital, etc., tiene intereses 
y relaciones corporativas que implican la distribución y comercialización de los 
mismos contenidos en diferentes pantallas. 
Los textos y las formas culturales que involucra el uso del formato digital pro-
pician prácticas y hábitos que se institucionalizan, por lo que “la tecnología es 
siempre, en un completo sentido, social. Esta necesariamente en una compleja y 
variable conexión con otras relaciones sociales e instituciones” (Williams, 1981 
en Kackman et al., 2011: 1). Al mismo tiempo, la personalización y selección de 
contenidos es un proceso que se inscribe en un contexto en el que las relaciones 
de poder institucional de los medios de comunicación, operadores de telecomu-
nicaciones y desarrolladores de software se redefinen y se incrementan sobre los 
propios usuarios, a partir del uso de nuevos formatos y dispositivos que estructu-
ran las nuevas formas de consumo (Kackman et al., 2011: 3). 
En este caso, el proceso de convergencia digital ha implicado que la reestruc-
turación de empresas de medios de comunicación, plataformas de distribución y 
una serie de prácticas, a partir de nuevas interacciones con las tecnologías, cons-
truyan diferentes entornos usando múltiples pantallas, interfases y ventanas. Al 
mismo tiempo, la convergencia digital en términos políticos y sociales no nece-
sariamente es un proceso celebratorio, en el cual se puede compartir y colaborar 
en la construcción del conocimiento. En este caso, la idea de cultura participativa 
propuesta por Jenkins (2006), en la que la movilidad de los textos y discursos 
borra las distinciones entre productor y consumidor, requiere cuestionarse, por 
lo que es posible plantear, en términos generales, que en un contexto digital se 
están desarrollando procesos que reafirman las relaciones de poder existentes, al 
mantenerse los compromisos y relaciones entre las formas emergentes y residua-
les de los medios de comunicación.
De acuerdo con esto, es posible decir que se está desarrollando un proceso de 
divergencia, que está incrementando las hegemonías y relaciones de poder en 
términos culturales, tecnológicos, políticos, económicos, etc. Por lo tanto, esta 
divergencia puede implicar una separación, ruptura y conflicto entre los textos 
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hegemónicos que circulan en la diversidad de pantallas, y las prácticas textuales 
y hábitos de consumo que tienen los propios usuarios en su vida diaria (Kackman 
et al., 2011: 11).
En términos generales, es posible señalar que estos dispositivos se han con-
vertido en extensiones de los propios usuarios, en que la personalización puede 
implicar una serie de experiencias que transforman las relaciones espacio-tem-
porales, al reconfigurar los vínculos sociales que se expresan a través de formas 
de vida, trabajo y consumo. Asimismo, estas posibilidades de personalización de 
las herramientas de los dispositivos y contenidos digitales implican una forma 
de control al utilizar redes, interfases y espacios articulados y filtrados por los 
medios de comunicación, los cuales desarrollan experiencias de entretenimiento 
y comunicación específicas (Chamberlain, 2011: 15-16).
Apuntes metodológicos
En un contexto de transformaciones, también se requieren nuevos enfoques me-
todológicos que permitan la exploración de cómo los dispositivos digitales im-
plican nuevas y diversas formas de agencia.2 En este sentido, para este estudio se 
adoptó una postura que describe la reconfiguración de la producción cultural y 
las prácticas sociales, por lo que a partir de los resultados que se describen a con-
tinuación, es posible señalar que un entorno digital se caracteriza por ser hetero-
géneo, diverso, continuo y con posibilidades de amplia movilidad, la cual tiene 
posibilidades de impregnar las prácticas sociales. En este sentido, se tomó como 
referencia la propuesta de Ruppert, Law y Savage (2013), que entre otras, incluye 
las siguientes sugerencias y recomendaciones.
1) Esta propuesta metodológica incluye referencias a los intercambios y usos 
de los dispositivos digitales; 2) la integración al análisis de la heterogeneidad, al 
comprender que los intercambios en un entorno digital se extienden en diferen-
tes direcciones; 3) se visualizan e identifican patrones en el uso de dispositivos 
digitales que permiten la oportunidad del desarrollo de interpretaciones; 4) uti-
lizar entrevistas como fuente directa para detectar cambios y continuidades; 5) 
tomar muestras representativas a partir de los perfiles particulares de los usuarios 
durante su navegación en internet para producir mapas sociales; 6) revisar bases 
de datos únicos y específicos de los grupos sociales de estudio; 7) identificar la 
movilidad de los dispositivos digitales y la capacidad de compartir y circular da-
tos a través de diferentes sitios que trascienden límites institucionales.
En este análisis se intersectan una pluralidad de aproximaciones, que permi-
ten identificar las transformaciones de la industria cinematográfica en un con-
texto digital. En primer lugar, se identifica que la principal pantalla para ver 
películas continúa siendo el cine, lo que revela el control que las majors siguen 
teniendo en la estructura del mercado del audiovisual. En segundo lugar, se dis-
cute el papel de los dispositivos y plataformas para ver películas fuera de las salas 
de cine, ubicando el papel de los contenidos a través de internet y la suscripción 
a proveedores de contenidos en línea, como por ejemplo Netflix. En cuanto a la 
cultura participativa, este trabajo puntualiza la percepción de la interactividad de 
los usuarios en los entornos digitales, por lo que se plantean los alcances de la 
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18 personalización de los contenidos y el papel de la intermediación de las majors. 
Finalmente, se aborda el caso de YouTube y se presentan datos en cuanto a los 
sitios de preferencia para ver películas en línea.
Encrucijadas creativas y de consumo
La relación con el espectador y/o el usuario de contenidos cinematográficos se 
extiende al tener la oportunidad de ver estrenos a través de internet o en los telé-
fonos móviles, aunque cabe señalar que ese usuario regularmente no tiene el con-
trol sobre la administración y los cambios en las plataformas, las herramientas y 
la programación. Así pues, el espectador por el momento no tiene posibilidades 
de alterar radicalmente las formas en que se comercializa una película en un en-
torno digital, a pesar de que puede programar y configurar una videograbadora 
digital como el TiVo, un iPhone o diversas redes e interfases.
A partir de la encuesta realizada en la Cineteca Nacional de la Ciudad de Mé-
xico, cuyos resultados permiten realizar observaciones sobre las características de 
la cultura participativa a través de este caso concreto, es posible identificar que el 
cine, la televisión/pantalla y la computadora son los principales lugares de con-
sumo de películas para más de la mitad de los participantes en los encuestados. 
A pesar del acceso a otras interfases (como el celular y las tabletas), el número 
de personas que consumen películas a través de ellas es menor al 20% (figura 1).
Figura 1. Pantalla para ver películas según sus hábitos de consumo
Fuente: Bárcenas y Lemus (2015).
En términos generales, las posibilidades de almacenamiento, organización y ac-
ceso al material cinematográfico van a seguir dependiendo de las capacidades y 
duración del disco duro de los equipos y dispositivos digitales, así como de la ca-
lidad del servicio proporcionado por los proveedores de los servicios de internet, 
por lo que el control del usuario puede ser limitado, lo que implica un proceso de 
“inclusión y exclusión” a futuro (Castells, 2000).
CAMBIOS Y CONTINUIDADES DE LA DISTRIBUCIÓN CINEMATOGRÁFICA EN LA CONVERGENCIA DIGITAL
19
TR
ÍP
O
D
O
S 
20
17
   
|  
 4
0
Por otra parte, en cuanto al acceso a los dispositivos y plataformas para ver 
películas en la televisión y/o pantalla, se abren otras vetas de reflexión en torno a 
la preferencia de estas redes. En los datos empíricos del contexto mexicano aquí 
referido, en primer lugar se encuentra el DVD, que obtuvo un 45,1%, seguido 
por el uso de un equipo con conexión a internet para ver películas a través de 
un servicio de suscripción como Netflix, con un 33,2%. El tercer lugar lo ocupa 
el visionado de películas a través de una plataforma en internet como YouTube 
con un 22,60% y también un dispositivo como el Blu-Ray, que alcanza el 18,9% 
(figura 2).
Por lo tanto, el acceso para el consumo cinematográfico en las redes digitales 
en algunos casos se mantiene disponible solamente para aquellos que tienen 
ciertos dispositivos y han pagado por los planes o costos del servicio prestado por 
operadores como iTunes, Netflix, Claro Video, etc. En este sentido, se crean cons-
tantemente nuevas hegemonías en los servicios que proporcionan determinados 
contenidos, que al mismo tiempo inciden en las prácticas y hábitos de consumo.
Figura 2. Dispositivo para ver películas fuera de las salas de cine
Fuente: Bárcenas y Lemus (2015).
La distribución y el consumo en línea de películas constituyen un mercado que 
se ha consolidado a través de sitios web como iTunes, YouTube, Hulu, Netflix, 
por lo que la promoción de películas a través de las redes sociales incrementa los 
ingresos, junto con las actividades relacionadas con la búsqueda de información 
sobre la película, que perdura hasta después de su lanzamiento en los mercados 
de DVD, en línea y por televisión a través del pago por evento. 
En este momento, a partir de la estructura y naturaleza de las redes, se han 
establecido y consolidado protocolos y sistemas de control material, textual y 
político, que a final de cuentas desplazan el aparente dominio del usuario. Por 
lo tanto, las redes, las interfases y los códigos son formas de poder que tienen 
un impacto en las relaciones sociales y culturales (Castells, 2000; Galloway y 
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20 Thacker, 2007). El cambio en la estructura de negocios también implica modifi-
caciones en las estrategias de producción y de marketing, por lo que la selección 
y personalización de contenidos en un contexto digital también representan una 
forma de vigilancia de los productores al identificar gustos y necesidades del 
usuario (Andrejevic, 2002).
Sin embargo, a pesar de la diversidad y versatilidad de los dispositivos digita-
les existentes, las películas de las majors que se distribuyen y transmiten a través 
de internet, de la televisión por cable y satelital, en los reproductores personales, 
DVD, etc. condicionan la pluralidad de los contenidos cinematográficos en el 
momento de su distribución, al establecer límites en términos de acceso y com-
petencia. En determinado momento, la amplitud en la elección de contenidos 
supone una sensación de dominio para el usuario, sin embargo, alrededor de él, 
se extienden redes corporativas de control que administran y definen la selección 
de esos contenidos (Chamberlain, 2011: 21).
De acuerdo con lo anterior, en estos resultados es posible observar que la 
personalización de contenidos en los diferentes dispositivos y ventanas es un 
proceso que aún se está consolidando como una de las formas de ver cine en este 
contexto y a largo plazo, sobre todo a través del uso de guías de programación. 
En el caso mexicano, el estudio realizado evidencia que existen muy bajos nive-
les de participación a través de la figura del prosumidor,3 para la producción de 
materiales audiovisuales (23,8%) y que aún es incipiente comentar y recomendar 
películas a través de foros, blogs u otros espacios colaborativos (figura 3).
Figura 3. Evaluación de la percepción de la interactividad
Fuente: Bárcenas y Lemus (2015).
Por lo anterior, es posible inferir que persiste una intermediación entre el consu-
midor y las películas, ya que las principales guías de acceso a los materiales son 
desarrolladas por una serie de intermediarios, que incluyen a operadores de tele-
visión satelital e internet, los cuales también tienen los derechos de transmisión 
de los contenidos. En este sentido, esta intermediación consiste en proporcionar 
acceso y navegación a interfases con menús de programación que posiblemente 
desarrollen sentimientos, miradas y compromisos más intensos entre el usuario 
y las formas de entretenimiento proporcionadas por los medios de comunicación 
(Chamberlain, 2011: 19).
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Así, se desarrolla una interactividad controlada y dirigida que limita las posi-
bilidades democráticas en la distribución de películas, en la que, si bien es cierto 
el usuario puede configurar sus gustos y preferencias a través de una serie de 
interfases en los sitios web, las opciones de contenidos son reducidas al existir 
una base de datos que define el acceso y distribución únicamente a ciertos con-
tenidos. 
En un primer momento, las posibilidades de interacción social y cultural son 
una condición necesaria para el desarrollo democrático, sin embargo, la interac-
tividad articulada por los sitios web que comercializan el material de las majors se 
aleja de las ideas de un “acceso democrático”, que se diluye ante el incremento en 
la exclusividad de la propiedad y distribución solo de algunos contenidos a través 
de internet. De acuerdo con esto, las nociones de una comunidad en internet 
como parte de una base social son reducidas y estructuradas por intereses de mar-
keting, lo que limita el potencial de la interactividad (Andrejevic, 2011: 95-99).
Por lo tanto, la interactividad que proporcionan los dispositivos digitales no 
necesariamente es un indicio de diversidad, ni otorga por completo las posibili-
dades de convertirse en un autor o artista por decreto. En determinado momen-
to, las expresiones de los usuarios en internet más que contribuir a renovar y 
ensanchar el espacio democrático, consolidan modelos de negocio de empresas 
como YouTube, que eligen y seleccionan los videos que forman parte del sitio, 
así como su distribución y sus ingresos por publicidad (Sacks, 2011), por lo que 
no precisamente se desarrolla una interacción recíproca.
En este caso, la promisoria idea de una “cultura participativa”, en la que podía 
existir un amplio proceso de interacción, transparente y abierto a la intervención 
de los usuarios, se ha limitado a convertirse en una opción definida por estrate-
gias corporativas (Deuze, 2007: 246), al desarrollarse una participación desigual 
e inequitativa en la que se establecen dinámicas de poder que restringen las pro-
pias oportunidades de acceso e interacción (Carpentier, 2011: 520-521).
La distribución digital puede implicar novedosas oportunidades, en términos 
económicos, para los cineastas interesados en acceder a un mayor número de 
usuarios a partir de la colocación de sus producciones en internet y dispositivos 
móviles, por lo que en un principio, los realizadores tienen ahora que pensar 
en hacer contenidos en un entorno con disponibilidad en línea y movilidad de 
una plataforma a otra. En este caso, se están desarrollando nuevos procesos de 
grabación a partir del uso de equipos digitales que aportan una gran calidad y 
disminuyen los costos de producción y facilitan la edición. Asimismo, la interac-
ción con los usuarios aumenta a partir del uso de las redes sociales (Facebook, 
Twitter, YouTube), que pueden motivar una inmersión y una afinidad mucho 
más profunda con los contenidos a partir de blogs, videos de los fans, etc, que 
pueden convertirse en cocreadores y remezcladores de una obra en particular, 
lo que al final de cuentas también afecta a las formas de producción y consumo 
cinematográfico (Ryan y Hearn, 2010).4
En el caso del consumo, los dispositivos móviles han contribuido a las trans-
formaciones de la distribución de contenidos cinematográficos, en parte al ser 
ubicados como parte de estrategias de marketing y publicidad, pero que al final 
del camino afectan la experiencia del espectador de cine, sobre todo, porque 
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22 las posibilidades de una gran pantalla con un avanzado sistema de sonido, que 
provoca estímulos en la audiencia, se pierde al desplazarse a dispositivos como 
la PlayStation Portátil, iPod, iPad, que tienen limitaciones en las capacidades de 
audio y de imagen, por lo que la experiencia audiovisual del espectador al usar 
estas plataformas móviles puede ser negativa, en comparación con la asistencia a 
una proyección en una sala de cine a partir de una serie de factores y situaciones.5
Sin embargo, también es necesario reconocer que los dispositivos móviles, 
como los celulares o computadoras, facilitan una experiencia audiovisual carac-
terizada por la ubicuidad. En este sentido, a pesar de las limitaciones referentes a 
la calidad de la imagen y los efectos especiales, las posibilidades y aplicaciones de 
estos aparatos acercan a los usuarios a una gran cantidad de material relacionado 
con la película de su preferencia, lo que de alguna manera puede crear algunas 
comodidades en términos de disposición del material en cualquier momento y 
de forma conveniente. En este caso, la pantalla táctil está creando nuevas re-
laciones entre las películas y los consumidores a partir de diferentes opciones 
para experimentar, por lo que al parecer, se están abriendo nuevas ventanas para 
transportarse a otros mundos cinematográficos (Benson-Allott, 2011).
NETFLIX Y YOUTUBE ¿UN NUEVO PARADIGMA  
DE DISTRIBUCIÓN?
Los antecedentes de la distribución de películas en línea se pueden ubicar en 
1997 con sitios web como iFilm, Atom Films, Pop.com y CinemaNow, los cuales 
en un principio no establecieron una estrategia de negocio sostenible, por lo que 
desaparecieron o fueron adquiridos por otras compañías. En 2001 surgen sitios 
como Movielink y Moviebeam apoyados por las majors de Hollywood, aunque 
debido a la imposibilidad de consolidarse, desaparecieron también. En este caso 
hasta 2008, con la aparición de iTunes, de Apple, Amazon, Veoh, Hulu, Netflix 
y Blockbuster, que adquirió Movilink, el mercado de la venta y descarga de pelí-
culas en línea empezó un proceso de consolidación de manera lenta en algunos 
mercados a partir de estrategias de negocios basadas en la publicidad, ventas y 
suscripciones (Cunningham, Silver y McDonnell, 2010).
A partir de esto, el caso de Netflix puede ejemplificar esta transición, donde en 
un principio su estrategia de negocio se basaba en la entrega de DVD a través de 
la venta en línea, hasta que en 2010 realizó la migración hacia el servicio de video 
bajo demanda, en el que empezó a ofrecer un servicio a partir del pago de una 
suscripción mensual para la descarga de películas y series de televisión de manera 
ilimitada (Cunningham y Silver, 2012). En este caso, se estableció una estrategia 
de negocio en la cual no solo se ofrecía la disponibilidad de contenidos audio-
visuales en cualquier dispositivo, sino también una alta calidad de video digital, 
por lo que en el fondo la intención era y sigue siendo generar mayor valor en los 
costos del servicio, por lo que en cierta manera estos cambios y mejoras tienen 
una profunda intención económica (Strategic Direction, 2011).
Desde 2005, en este contexto de transformaciones, también el caso de You-
Tube representa e implica una serie cambios y posibilidades para el usuario que 
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consume contenidos audiovisuales, sobre todo, porque este adquiere ciertas fa-
cilidades para acceder a material de nichos específicos, que posiblemente no se 
encuentran en una tienda de video tradicional. En un principio, YouTube repre-
sentó una oportunidad para los productores independientes para hacerse visibles 
y tener posibilidades de acceder a un mercado más amplio. 
En cuanto a las preferencias registradas en el caso mexicano, es posible ob-
servar que la procedencia de las películas que el espectador o usuario ve en casa 
es en primer lugar a través de contenidos en línea (38,8%) y en segundo lugar 
de los DVD de procedencia ilegal (28,8%), así como de las películas adquiridas 
legalmente (20,6%). De estos resultados, cabe destacar entre las preferencias del 
usuario que consume contenidos en línea que el 34,8% elige la opción de YouTu-
be; de manera casi similar, el 34,2% tiene una suscripción a una plataforma como 
Netflix o Clarovideo; y, por último, están quienes emplean plataformas para ver 
películas gratuitas en línea, que representan el 30,5% (figura 4).
Figura 4. Sitio de preferencia para ver películas en línea
Fuente: Bárcenas y Lemus (2015).
En cierta manera, YouTube implicó una nueva forma de acercarse a material 
fílmico clásico, documental y de películas especializadas en diversos temas, lo 
que facilitó nuevas formas de circulación y de ver películas, e incluye también 
diversas formas de hacer, compartir, ver y hablar de películas de manera más 
intensa, y genera al mismo tiempo nuevos procesos de cinefilia al ver y discutir 
sobre películas de una forma diferente. Para 2009, YouTube se convirtió en el 
sitio número 1 de video bajo demanda con el 40% del mercado, en el cual in-
trodujo un servicio de video con una duración más extensa y con una imagen 
de alta definición en formato 16:9, de corte cinematográfico. Asimismo, durante 
esa etapa empezó a transmitir películas del catálogo del estudio Metro Goldwyn 
Mayer bajo el servicio de video bajo demanda, por lo que ya en 2010 empezó a 
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24 ofrecer películas y series de televisión para alquilar solo en Estados Unidos (Cun-
ningham y Silver, 2012).
En el caso de YouTube, sus estrategias de negocio están orientadas por situa-
ciones e intereses relacionados con las grandes compañías de cine y televisión, 
el copyright y la publicidad. Si bien es cierto que en un principio la estrategia de 
negocio de YouTube se basaba en los “contenidos generados por los usuarios”, en 
la actualidad se desarrollan tensiones relacionadas con los derechos de autor y la 
necesidad de los anunciantes por contar con material de alta calidad de video y 
no con videos de aficionados. Por lo que en este sentido, YouTube ha pasado de 
ser una plataforma de contenidos audiovisuales producidos por amateurs a ser un 
canal de distribución de películas y series de televisión de las majors, proceso que 
se ha ido consolidando desde 2006, cuando fue adquirida por Google Inc. por mil 
seiscientos cincuenta mil millones de dólares. En términos generales, esta situa-
ción ha implicado una serie de transformaciones en términos de copyright y pu-
blicidad, sobre todo porque YouTube se ha convertido en una fuente económica 
para las empresas de medios de comunicación y una herramienta promocional, 
como describe Kim (2012):
1. YouTube ha desarrollado herramientas para incluir publicidad, así como 
sistemas de identificación para los poseedores del copyright de los conte-
nidos, lo que les permite bloquear y promover sus películas o programas, 
así como establecer acuerdos sobre sus ingresos. Para ejemplificar esta si-
tuación, desde algunas compañías discográficas como Universal Music, 
Sony BMG, EMI y Warner Music Group, empezaron a solicitar a YouTube 
un pago por la retransmisión de los videos musicales de sus artistas, por 
lo que tuvieron que llegar a un acuerdo por cada visualización e ingresos 
por publicidad, por lo que las exigencias de la protección del copyright se 
volvieron más intensas.
2. A partir de la introducción de una estrategia de e-commerce, que incluyó 
etiquetar los videos con publicidad, YouTube empezó a compartir estos 
ingresos con los poseedores de los derechos. 
3. En este caso, los medios de comunicación empezaron a ver a YouTube no 
como un rival, sino como un nuevo canal para retransmitir sus películas y 
programas de televisión y, sobre todo, como una nueva fuente de ingresos 
de publicidad. Al mismo tiempo, reconocen que YouTube es una eficiente 
ruta de distribución.
4. En este sentido, las mejoras en la calidad de los videos transmitidos en 
YouTube tienen un transfondo económico, relacionado con la necesidad 
de obtener mayores ingresos por las visualizaciones de los contenidos por 
parte de los usuarios y por la publicidad con la que se etiqueta a los videos 
de alta definición.
5. En el caso de cadenas de televisión como NBC, Fox, CBS, YouTube ha re-
presentado también un medio de promoción para sus programas y series.
A partir de este proceso de reconversión de YouTube, es posible señalar que 
se refuerza el poder de empresas, como las majors estadounidenses, al proteger 
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sus contenidos y reforzar la distribución de los mismos en esta ventana, lo que a 
final de cuentas implica una mayor concentración de la propiedad de los medios 
de comunicación. Ante esto, en un determinado momento, los “contenidos ge-
nerados por los usuarios” en YouTube pueden ser menos accesibles ante el peso 
publicitario, aunque a pesar de estas condiciones quizá todavía pueda ser un 
espacio para artistas y distribuidores independientes (Kim, 2012: 62).
DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 
A partir de la hipótesis planteada inicialmente, es posible señalar que en un con-
texto de “convergencia digital” existen cambios y continuidades en las prácti-
cas y hábitos de consumo cinematográfico, aunque también cabe aclarar que en 
el caso de la distribución cinematográfica, donde existen varias pantallas que 
transmiten los mismos contenidos, también se están desarrollando una serie de 
divergencias relacionadas con las limitaciones de la cultura participativa en un 
entorno corporativo. Aunque por otra parte cabe resaltar que, a partir de los re-
sultados obtenidos en la encuesta, es posible observar como en el caso del cine 
esta convergencia de pantallas y plataformas, en que una película se puede ver en 
la televisión, en DVD o en una sala Imax con 3D, significa que persisten prácticas 
culturales relacionadas con ver películas que desarrollan vínculos sociales (Lipo-
vetsky y Serroy, 2009: 317).6 En este sentido, independientemente de la existen-
cia y acceso a una diversidad de pantallas persiste la emoción cinematográfica, 
que a su vez construye una “experiencia fílmica” que a lo largo de la historia ha 
ofrecido nuevas formas de percepción, aspectos y preguntas sobre la realidad 
(Casetti, 2009: 57).
La experiencia fílmica puede reubicarse en un ecosistema de nuevos soportes 
físicos con diversas posibilidades espacio-temporales, por lo que no depende de 
un solo hábitat ver cine. De hecho, a lo largo de la historia, ver cine ha pasado 
de ser una experiencia colectiva a ser una experiencia privada, que se articula en 
nuevos lugares que extienden la emoción cinematográfica, lo que incluye nuevos 
afectos y relaciones. Finalmente, en la convergencia digital existen cambios en la 
experiencia fílmica, pero esta persiste al continuar con el intercambio de emocio-
nes a partir de nuevas prácticas y hábitos, que ya no solo implican la asistencia a 
una sala para ver una película, sino que ahora consisten en acciones y elecciones 
que adaptan situaciones preestablecidas a un contexto que desarrolla una serie 
de habilidades e intereses que conforman una nueva experiencia cinematográfica 
(Casetti, 2009: 64).
De los resultados expuestos, se percibe un incremento en el acceso a conteni-
dos cinematográficos y audiovisuales en general, a partir de un constante y ver-
tiginoso tránsito de los usuarios en internet, como refleja el caso de una muestra 
representativa de la Ciudad de México. Asimismo, es notorio el incremento en el 
uso de los servicios de video bajo demanda proporcionados a través de portales 
de alta definición como YouTube, Netflix, Claro Video, aunque también cabe se-
ñalar que todavía es recurrente el uso del DVD. Por lo tanto, si bien es cierto que 
se está consolidando el mercado de distribución cinematográfica en línea a partir 
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26 del establecimiento de marcas que cuentan con un valioso y rentable catálogo 
de películas de Hollywood, también persisten situaciones en que, por ejemplo, 
un soporte como el DVD continúa siendo un vínculo con la experiencia cinema-
tográfica. Por lo tanto, se están desarrollando una serie de procesos en los que 
la digitalización permite nuevas formas de ver películas y programas a partir de 
“la dispersión de textos, reordenación de los flujos de programación y cambios 
en la serialidad de forma temporal” (Sørensen, 2014: 40), en el cual los usuarios 
pueden cambiar de un contenido a otro a placer, lo que transforma la experiencia 
fílmica pero no la hace desaparecer.
Asimismo, como una de las posibles vertientes de análisis de esta investiga-
ción está la relacionada con la revisión y observación de sitios alternativos para 
la distribución de películas en línea, sobre todo al existir nichos de mercado 
específicos en los que algunos portales independientes pueden permitir mayo-
res posibilidades de acceso a un catálogo diverso, especialmente en el caso del 
documental. Aunque es preciso señalar que, a partir de la encuesta realizada, se 
observa que existen canales de distribución dominantes que posiblemente per-
manecerán bajo un control corporativo (Sørensen, 2012: 738).
Por otra parte, es necesario señalar que el crecimiento en la distribución y 
consumo de contenidos audiovisuales en internet, particularmente a través de 
YouTube, ha desarrollado una serie de conflictos relacionados con la propiedad 
intelectual y la piratería, al no existir recursos legales para entablar controversias 
con respecto a los derechos del material, que en ocasiones se transmite sin el con-
sentimiento del titular, por lo que en este caso se puede desarrollar un “arbitrario 
ejercicio de poder” corporativo sobre los derechos individuales de los creadores 
(Cunningham, 2012: 421).
Las presiones en los mercados de entretenimiento sobre los modelos de co-
mercialización y las patentes de ciertos contenidos pueden provenir de empresas 
como Google, que por ejemplo tienen posibilidades de definir las herramientas 
y las características de los servicios para visualizar películas o escuchar música en 
línea. En determinado momento, el cambio en los hábitos de consumo, al pasar 
de ver películas en DVD y/o escuchar música en CD a ver y escuchar contenidos 
en internet, obliga a reorganizar los formatos de distribución, por lo que la incer-
tidumbre se incrementa para los productores que compiten en estos mercados. 
Por otra parte, empresas como Google pueden escudar ciertas de sus acciones en 
una aparente política de “apertura en internet”, con la intención de no hacerse 
responsables sobre la propiedad intelectual y de las conductas o infracciones que 
puedan afectar los derechos de terceros por parte de los usuarios de un sitio, 
como por ejemplo YouTube (Lobato y Thomas, 2012: 456). 
Finalmente, en este contexto de transición en la distribución cinematográ-
fica, en el que, como se observó en este estudio, el número de espectadores de 
YouTube y Netflix se ha incrementado de manera importante y Hollywood 
se ha ido adaptando a esta situación, al desarrollar material para las nuevas 
plataformas, también es importante establecer una línea de investigación re-
lacionada en cómo afecta y redefine la naturaleza y las condiciones de trabajo 
en la producción audiovisual, sobre todo, en un contexto en el que el poder 
corporativo en los medios de comunicación adquiere mayor fuerza y la situa-
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ción del trabajador dentro de los mismos es cada vez más precaria (Deuze en 
Banks, 2010: 22). 
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Notas
1 La encuesta se realizó entre el 11 y 12 
de abril de 2015 en el espacio de la Cineteca 
Nacional de la Ciudad de México. Se aplicaron 
785 cuestionarios a los usuarios que visitaron 
este espacio de las 14.00 a las 19.00 horas. Se 
realizó un muestreo por conveniencia que tie-
ne un nivel de confianza del 95% y un mar-
gen de error del +/- 4.8%. En el caso de los 
encuestados, los principales resultados socio-
demográficos son los siguientes: el 52% fueron 
mujeres, y el 48%, hombres; el rango de edad 
preponderante fue de los 16 a los 25 años y 
en cuanto al nivel socioeconómico, el más ele-
vado fue el AB (con un 36,2%), que se refiere 
al mayor nivel de consumo del estrato social, 
en el cual se toma en cuenta la capacidad eco-
nómica, infraestructura básica, de servicios y 
acceso a educación, según la metodología de 
la AMAI. Para profundizar en los datos puede 
consultarse Bárcenas, C. y Lemus, M. C. (2015: 
23-41).
2 “…Agencia se refiere a acontecimientos 
en los cuales el individuo es el autor, en el sen-
tido de que el individuo podría, en cualquier 
fase de una secuencia de conducta dada, ac-
tuar de manera diferente” (Giddens, 1986: 9).
3 “Vemos, pues, una pauta repetida en 
muchas industrias —creciente externaliza-
ción, creciente implicación del consumidor 
en tareas que antes realizaban otros por él— y 
una vez más, por tanto, una transferencia de 
actividad del sector de intercambio al sector 
del prosumo (…) Para vislumbrar el futuro a 
largo plazo de esta evolución, necesitamos 
considerar no solo los servicios, sino también 
los bienes. Y cuando lo hacemos nos encon-
tramos con que también en este terreno el 
consumidor está crecientemente arrastrado 
al proceso de producción. Así ambiciosos fa-
bricantes reclutan actualmente —e incluso 
pagan— a clientes para que ayuden a diseñar 
productos. Y esto no sucede solo en industrias 
que venden directamente al público —alimen-
tos, jabón, objetos de aseo, etcétera—, sino 
también, e incluso más, en las industrias avan-
zadas como la electrónica, donde la desmasifi-
cación es más rápida” (Toffler, 1999: 350-353).
4 1) Al filmar o convertir a video digital, 
existe la posibilidad de que el contenido sea 
distribuido en línea de forma casi inmedia-
ta y consumido en numerosas plataformas 
desde computadoras hasta teléfonos móviles 
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28 con disponibilidad de VOD. 2) Los cineastas 
pueden operar a través de las herramientas 
de las redes sociales para entablar un contac-
to de manera directa con los usuarios, que a 
su vez también tienen la posibilidad de “per-
sonalizar” sus contenidos para establecer una 
relación más estrecha con la obra. 3) Se desa-
rrolla un uso más intenso de las videocáma-
ras en el teléfono celular, la computadora, así 
como también del software para editar video, 
por lo que se crea una nueva generación de 
“digerati” que se relaciona con la creación 
de contenidos de manera novedosa (Harris, 
2007).
5 1) Dificultades en la apreciación de los 
efectos de sonido. 2) Menor impacto de las 
imágenes. 3) Incremento de las dificultades 
en la comprensión de la narrativa del con-
tenido. 4) Contaminación de los sonidos 
del medio ambiente que afecta el audio de 
la película. 5) Distracción, que en términos 
generales no afecta a la comprensión de la 
narrativa, pero si a la apreciación de la obra. 
6) Limitaciones visuales producidas por el ta-
maño de la pantalla, que provoca una apre-
ciación de la imagen más oscura en lugares 
bien iluminados, y pérdida de vista en los 
detalles de grandes planos al visualizarlos de 
manera reducida. 7) En términos generales, 
la comodidad y el placer están vinculados a 
las actividades de ocio, por lo que en cierta 
manera influyen en la valoración de la expe-
riencia audiovisual (Lam, 2011).
6 “Aunque las condiciones de recepción 
hayan cambiado, aunque la televisión, el DVD 
y la descarga de material de internet represen-
ten otras tantas formas nuevas de ver una pe-
lícula fuera de la sala, también es verdad que, 
a través de estos nuevos modos de consumo, 
sigue reuniendo a espectadores alrededor de 
un mismo espectáculo. Las reuniones de ami-
gos, las discusiones sobre la película que acaba 
de verse y que se comenta al día siguiente en 
el trabajo, la publicidad que acompaña al es-
treno de las películas en salas, pero también 
en DVD: son elementos que hacen del cine 
una especie de objeto común compartido, 
de vínculo cultural que permite comunicarse 
dentro de un mismo espíritu y unas mismas 
convicciones. Catedral secular, ritual, cámara 
siempre mágica, que crea vínculo social” (Li-
povetsky y Serroy, 2009: 317).
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